






























































































































市 场 瞭 望
人哼唱的耳熟能详的歌曲，甚至在影院引起了全场童
声大合唱。在卡通形象品牌方面，根据低幼观众的受
众定位主角喜羊羊和灰太狼，被设计成“Q”版风格，
造型简单、色彩明快、表演笨拙、形象可爱，已逐渐
成为中国自己的“米老鼠和唐老鸭”。
其次，开发利用潜在受众群，力争传播范围的
大化。潜在受众群是一个巨大的经济资源，开发利用
这个资源的程度，在物质生产层面决定着影视动画产
业的兴衰与发展。
电视版《喜羊羊与灰太狼》占据荧屏三年多，吸
引了不计其数的观众。培育了观众人气之后，广东原
创动力公司趁势与上海文广新闻传媒集团、北京优扬
传媒联合将《喜羊羊与灰太狼之牛气冲天》作为贺岁
片搬上电影屏幕，并由电视版原班人马倾力打造，秉
承其情节曲折、幽默风趣、老少咸宜的创作风格。值
得注意的是，出品方在怎样走出观众群定位低龄化的
瓶颈问题上作了探索。例如，年轻情侣与低幼观众是
原本完全不搭界的受众群，却因为动画片独具匠心的
人物设计而交织起来。影片在电视版本的基础上，强
化了灰、红太狼的夫妻对手戏并在剧情中引入了小灰
灰的形象，家庭、情感概念的介入，将年轻情侣等潜
在受众群拉进了儿童动画的消费阵营。同时，影片情
节轻松、台词搞笑，在无厘头的对白中融入“山寨”、
“三聚氰胺”、“微软黑屏”等一系列2008 年 热门
的流行事件和流行语，并巧妙地在动画里融合网络元
素，所以也获得了许多成年观众的追捧。特别值得一
提的是，出于受众细分的地域因素的考虑，电影版
《喜羊羊与灰太狼之牛气冲天》在广东珠三角地区做
了23个粤语拷贝，并找来香港TVB的明星配音。粤
语版的推出，使其在珠三角的票房收入一下子就超过
1000万元。
2. 整合营销传播策略
整合营销传播策略强调企业从受众的角度策划全
部营销过程，综合协调地使用各种形式的传播方式，
为受众和企业带来 大利益。
《喜羊羊与灰太狼》厂商运用了整合营销传播策
略，电视版或电影版都只是整个动漫产业链中的一个
环节，是产品终端之一。其 终目的是以影视为依托，
终衍生出一个庞大的企业王国。
一是厂商资源的整合。除上海文广新闻传媒集团、
广东原创动力文化传播有限公司外，目前国内 大的
儿童媒体运营商北京优扬传媒是电影《喜羊羊与灰太
狼之牛气冲天》的第三家出品方，包括中央电视台少
儿频道在内的全国几乎所有少儿动画频道的广告代理
权均由优扬传媒买断，使得电影《喜羊羊与灰太狼之
牛气冲天》预告广告得以在全国少儿动画频道大面积
投放；电影《喜羊羊与灰太狼之牛气冲天》发行史无
前例地交由三家发行公司进行，上海本地的东方电影
发行公司负责苏浙沪地区发行，广东省电影公司负责
珠三角地区发行，其余地区则交由目前国内 大的民
营电影发行公司保利博纳，三家公司的发行“竞赛”
使得各地区票房竞相攀升，这都是整合营销的效应。
二是媒介资源的整合。首先是以市场为导向，走
“以销定产”的道路，生产销售与影视形象相关的衍
生产品。在角色、剧本、故事的构思之初，就引入营
销和市场概念，刻意将所有角色的线条都做得非常简
单，色彩鲜艳，使他们的形象可爱，令人一眼能分辨
出不同角色，以便于生产各种衍生产品。接着利用电
视的高收视率吸引众多衍生品生产商，扩大衍生产品
授权所占的利润比例，带动周边产业，并推动动画作
品的可持续发展和二次传播。以广东原创动力文化传
播有限公司为例，在短短三年时间内，该公司就与众
多知名商家结成了策略伙伴，开发生产了音像图书、
毛绒公仔、玩具礼品、文具服装、食品、日用品，还
包括QQ、MSN表情、手机桌布、屏保、多媒体等动
漫衍生品。《喜羊羊与灰太狼》漫画书的发行量节节
攀升，突破了200万册，在图书销售排行榜上长期位
居前十位，是小学生 喜爱的口袋书之一，销售额超
过2000 万元。电影《喜羊羊与灰太狼之牛气冲天》，
以600万元的成本创造了票房收入一亿元的国产小成
本动画影片的票房神话。配合电影上映，在肯德基等
知名快餐业推出电影衍生品套餐，在各地影院强力推
广贺岁红包、贺年卡、文具、玩偶、抱枕等十分具有
亲和力和节日氛围的衍生产品。体现了“小卡通，大
产业”的动漫产业特征。
三是多元化的资源补偿方式。《喜羊羊与灰太狼》
的成功有赖于出品方各个环节的营销策划，在明星邀
请、广告投放、活动开展、市场布局等方面，都力求
精细。其他的特色营销包括在全国重点影院建立“喜
羊羊嘉年华”主题开心乐园、喜羊羊与灰太狼人偶舞
台剧全国巡演等。另外，广东原创动力文化传播有限
公司还计划十年内在全国建起喜羊羊主题乐园，做“内
地版迪士尼乐园”，园内有卡通人物与游客亲密接触，
有完备的游乐设施供游客游玩。目前已考虑在商场开
辟一千平方米左右的小型连锁式的亲子乐园，做“内
地版迪士尼乐园”的前期试水。
许多业内人士指出，《喜羊羊与灰太狼》之所以
能够“牛气冲天”，倚重的是营销的成功而非内容的
胜利。要让中国原创动画片真正走出失语状态，需要
内容和营销的双赢。但从另外一角度看，也预示着在
资源日益丰富、市场日益细分化、竞争日趋激烈的背
景下，动画片的传播策略将从内容为王时代向营销制
胜时代转型。
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